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Durch die Möglichkeiten der Online-Werbung auf sozialen Plattformen stehen den 
Versicherungsunternehmen neue Werkzeuge zur Vermarktung ihrer Produkte zu Verfügung. 
Doch nutzen sie diese auch effektiv? Sehen die relevanten Zielgruppen die Werbung der 
Versicherer und wie bewerten sie diese? Können durch die Werbung neue Kunden gewonnen 
werden und welche Rolle spielt die Kontaktmöglichkeit, die die sozialen Plattformen 
zusätzlich bieten? Theresa Völkl machte es sich in ihrer Bachelor-Arbeit1 (Betreuer: E. Eszler) 
zur Aufgabe, diese und weitere Fragen im Hinblick auf drei ausgewählte Social-Media-
Plattformen – Facebook, YouTube und Instagram - zu untersuchen. Die wesentlichen 
Ergebnisse hierzu werden im Folgenden vorgestellt.2 
 
2. Methodik und Datenerhebung 
Für die empirische Studie wurde als Erhebungsinstrument ein Fragebogen entwickelt, der  
insgesamt 23 Fragen (davon werden hier nur 21 referiert, da zwei Fragen mit dem Thema nur 
am Rande zu tun haben) und drei demographischen Fragen umfasste. Die 21 Fragen werden 
mit ihren Antwortmöglichkeiten im Folgenden in derselben Reihenfolge wie in der Umfrage 
wiedergegeben. 
1. Wie oft nutzen Sie Facebook? („nie“, „weniger als 1-mal pro Monat“, „1-mal pro 
Monat“, „mehrmals pro Monat“, „1-mal pro Woche“, „mehrmals pro Woche“, 
„täglich“) 
2. Wie oft nutzen Sie YouTube? („nie“, „weniger als 1-mal pro Monat“, „1-mal pro 
Monat“, „mehrmals pro Monat“, „1-mal pro Woche“, „mehrmals pro Woche“, 
„täglich“) 
3. Wie oft nutzen Sie Instagram? („nie“, „weniger als 1-mal pro Monat“, „1-mal pro 
Monat“, „mehrmals pro Monat“, „1-mal pro Woche“, „mehrmals pro Woche“, 
„täglich“) 
4. Haben Sie schon Werbung von österreichischen Versicherungsunternehmen (z.B. 
Wiener Städtische, Uniqa, Generali) auf FACEBOOK gesehen? („Ja“, „Nein“, „Ich 
weiß es nicht.“ Bei dieser Frage wurden die Teilnehmer nur dann zu den Fragen 5 bis 
8 weitergeleitet, wenn sie die Antwort „Ja“ auswählten. Bei einer der anderen 
Antworten wurden die Teilnehmer zu Frage 9 weitergeleitet.) 
5. Wie würden Sie die Werbeeinschaltung der Versicherungsunternehmen auf 
FACEBOOK bewerten? (Zu bewerten auf einer Skala von 0 „nicht ansprechend“ bis 
10 „sehr ansprechend“.) 
6. Was hat Ihnen an der Werbeeinschaltung auf FACEBOOK gefallen? (offene Frage) 
7. Würden Sie auf Grund dieser Werbung Kunde/in des/der Versicherungsunternehmen/s 
werden? (Zu bewerten auf einer Skala von 0 „auf keinen Fall“ bis 10 „auf jeden Fall“.) 
8. Möchten Sie Werbung über Versicherungsunternehmen auf FACEBOOK sehen? 
(„Ja“, „Nein“ - Diese Beantwortung dieser Frage war obligatorisch.) 
                                                          
1  Völkl, Theresa: Zum Marketingpotential ausgewählter Social-Media-Kanäle für österreichische 
Versicherungsunternehmen, Bachelorarbeit an der Wirtschaftsuniversität Wien, September 2018 
(unveröffentlicht). 
2 Die Erstellung des Textes für die vorliegende Veröffentlichung, die Auswahl, Strukturierung und formale 
Gestaltung hat Erwin Eszler besorgt (unter Verwendung von Daten und Textteilen sowie Abbildungen aus der 




9. Haben Sie schon Werbung von österreichischen Versicherungsunternehmen (z.B. 
Wiener Städtische, Uniqa, Generali) auf YOUTUBE gesehen? („Ja“, „Nein“, „Ich 
weiß es nicht.“ Bei dieser Frage wurden die Teilnehmer nur dann zu den Fragen 10 bis 
13 weitergeleitet, wenn sie die Antwort „Ja“ auswählten. Bei einer der anderen 
Antworten wurden die Teilnehmer zu Frage 14 weitergeleitet.) 
10. Wie würden Sie die Werbeeinschaltung der Versicherungsunternehmen auf 
YOUTUBE bewerten? (Zu bewerten auf einer Skala von 0 „nicht ansprechend“ bis 10 
„sehr ansprechend“.) 
11. Was hat Ihnen an der Werbeeinschaltung auf YOUTUBE gefallen? (offene Frage) 
12. Würden Sie auf Grund dieser Werbung Kunde/in des/der Versicherungsunternehmen/s 
werden? (Zu bewerten auf einer Skala von 0 „auf keinen Fall“ bis 10 „auf jeden Fall“.) 
13. Möchten Sie Werbung über Versicherungsunternehmen auf YOUTUBE sehen? („Ja“, 
„Nein“ – Diese Beantwortung dieser Frage war obligatorisch.) 
14. Haben Sie schon Werbung von österreichischen Versicherungsunternehmen (z.B. 
Wiener Städtische, Uniqa, Generali) auf INSTAGRAM gesehen?  („Ja“, „Nein“, „Ich 
weiß es nicht.“ Bei dieser Frage wurden die Teilnehmer nur dann zu den Fragen 15 bis 
18 weitergeleitet, wenn sie die Antwort „Ja“ auswählten. Bei einer der anderen 
Antworten wurden die Teilnehmer zu Frage 19 weitergeleitet.) 
15. Wie würden Sie die Werbeeinschaltung der Versicherungsunternehmen auf 
INSTAGRAM bewerten? (Zu bewerten auf einer Skala von 0 „nicht ansprechend“ bis 
10 „sehr ansprechend“.) 
16. Was hat Ihnen an der Werbeeinschaltung auf INSTAGRAM gefallen? (offene Frage) 
17. Würden Sie auf Grund dieser Werbung Kunde/in des/der Versicherungsunternehmen/s 
werden? (Zu bewerten auf einer Skala von 0 „auf keinen Fall“ bis 10 „auf jeden Fall“.) 
18. Möchten Sie Werbung über Versicherungsunternehmen auf INSTAGRAM sehen? 
(„Ja“, „Nein“ - Diese Frage war obligatorisch.) 
19. Können Sie sich vorstellen, Kontakt mit einem Versicherungsunternehmen über 
FACEBOOK aufzunehmen? („Ja“, „Nein“) 
20. Können Sie sich vorstellen, Kontakt mit einem Versicherungsunternehmen über 
YOUTUBE aufzunehmen? („Ja“, „Nein“) 
21. Können Sie sich vorstellen, Kontakt mit einem Versicherungsunternehmen über 
INSTAGRAM aufzunehmen? („Ja“, „Nein“) 
22. … 
23. ... 
24. In welchem Jahr sind Sie geboren? (Geben Sie das 4-stellige Geburtsjahr an, z.B. 
1990) (offene Antwort; obligatorische Beantwortung der Frage) 
25. Was ist Ihr Geschlecht? („Männlich“, „Weiblich“, „Keine Angabe“) ( obligatorische 
Beantwortung der Frage) 
26. Was ist Ihr höchster Schulabschluss? („Pflichtschulabschluss“, „Lehre“, 
„Matura/Abitur“, „Hochschulabschluss“, die Option, weitere, offene Antworten zu 
geben) (obligatorische Beantwortung der Frage) 
Die Umfrage wurde mit dem Programm Google Formulare durchgeführt. Der Link, über den 
die Teilnehmer die Umfrage aufrufen und ausfüllen konnten, wurde zu Beginn über SMS, 
E-Mails und WhatsApp-Nachrichten an Freunde, Bekannte, Kollegen und Familienmitglieder 
der Autorin gesendet, mit der Bitte um Partizipation und gegebenenfalls Weiterleitung des 
Links an Interessierte. Außerdem wurde der Link über die soziale Plattform Facebook in 
verschiedenen Gruppen und mit allen Freunden der Autorin geteilt. Diese Vorgehensweise 
spricht allerdings nur Menschen an, die Zugang zum Internet haben und gegebenenfalls einen 
Facebook-Account besitzen, den sie auch regelmäßig benutzen. Die Umfrage war von 9. Mai 
2018 bis 26. Juni 2018 zur Beantwortung freigegeben. Über diesen Zeitraum von ungefähr 
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eineinhalb Monaten beantworten 204 Teilnehmer die Umfrage. Von den ausgefüllten 
Fragebögen mussten vier Fragebögen von der Auswertung ausgenommen werden, da sie 
entweder nicht vollständig ausgefüllt waren oder die demographischen Daten nicht dem 
benötigten Format entsprachen. Es blieben somit 200 verwertbare Fragebögen für die 
Auswertung übrig.  
Für eine bessere Übersicht wurde aus den Angaben der Geburtsjahre das Alter berechnet und 
es wurden die beantworteten Fragebögen nach Altersklassen der Probanden/-innen aufgeteilt. 
Die Altersklassen beginnen beim jüngsten Teilnehmer und gehen in Schritten von fünf Jahren 
bis zum ältesten Teilnehmer. Zu Zwecken der Vereinfachung der Auswertung wurden 
außerdem die offenen Antworten auf die Frage nach dem Bildungsgrad in der Kategorie 
„Sonstiges“ zusammengefasst. Nähere Erläuterungen zu den einzelnen Fragen finden sich bei 
der Präsentation der Ergebnisse, die anschließend erfolgt. 
 
3. Struktur der Stichprobe 
Von den 200 Teilnehmenden waren 47,00 %, also 94, Männer, 51,50 %, also 103, Frauen und 
1,50 %, also drei, machten keine Angabe zu ihrem Geschlecht.  
Die jüngste Person war 18 Jahre alt, die älteste 79 Jahre. Im Durchschnitt liegt das Alter der 
Teilnehmer bei 41 Jahren, der Median liegt bei 33,50 Jahren. Das am häufigsten 
vorkommende Alter der Befragten ist 22 (also Jahrgang 1996). Vgl. Abb. 1. 
 
Abbildung 1: Verteilung der Teilnehmer nach Altersklassen, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 
Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 24) 
 
Der Mittelwert des Alters der männlichen Personen lag bei 44,87 Jahren, derjenige der 
weiblichen Personen bei 37,64 und jener der Personen, die keine Geschlechtsangabe machten, 
bei 44 Jahren. 
 
Von den 200 teilnehmenden Personen hatten 4,00 %, also acht Personen, einen 
Pflichtschulabschluss, 4,50 %, also neun Personen, haben eine Lehre abgeschlossen, 41,50 %, 















































Verteilung der Teilnehmer nach Alter (n=200)
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einen Hochschulabschluss. Die restlichen 3,50 %, also sieben Personen, haben eine offene 
Antwort auf die Frage nach dem Bildungsgrad gegeben. Diese Antworten wurden - auch 
wenn sie einer anderen Kategorie (zum Beispiel Hochschulabschluss) zugeordnet werden 
könnten - zur Vereinfachung der Auswertung unter der Kategorie „Sonstiges“ subsumiert. 
 
4. Nutzung der sozialen Medien 
Im ersten Abschnitt der Umfrage (Frage 1 – 3) wurde die Häufigkeit, mit der die Teilnehmer 
die drei sozialen Plattformen nutzen, ermittelt.  
 
4.1. Facebook-Nutzung 
Facebook wird von 34,00 % der 200 Umfrageteilnehmer nie, von 3,00 % weniger als 1-mal 
pro Monat, von 1,00 % 1-mal pro Monat, von 1,00 % mehrmals pro Monat, von 2,00 % 1-mal 
pro Woche, von 16,50 % mehrmals pro Woche und von 42,50 % täglich genutzt. Die 




Abbildung 2: Facebook-Nutzung, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der Umfrageteilnehmer (n=200, 
Frage 1) 
 
Abb. 3 zeigt die Facebook-Nutzung nach Geschlecht. Deutlich mehr (anteilsmäßig) Frauen als 
Männer verwenden Facebook täglich, dafür verwenden mehr Männer als Frauen die soziale 
Plattform nie. Zu berücksichtigen sind hierbei die verschiedenen zugrundeliegenden 






























Facebook-Nutzung, absolute Häufigkeiten (n=200)
nie










Abbildung 3: Facebook-Nutzung nach Geschlecht, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 
Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 1) 
 
Abb. 4 zeigt die unterschiedliche Häufigkeit der Nutzung von Facebook nach Altersklassen, 
Dabei ist zu erkennen, dass die jüngeren Altersklassen Facebook häufiger täglich verwenden, 
während die älteren Teilnehmer der Umfrage Facebook zu größeren Teilen nie verwenden. 
Dennoch gibt es auch in den älteren Altersklassen Personen, die Facebook täglich verwenden. 
In Abbildung 5 ist Aufschlüsselung der einzelnen Altersklassen nach Facebook-Nutzung 
darstellt. So ist etwa erkennbar, dass 10,00 % der 68–72-Jährigen Facebook mehrmals die 
Woche verwenden. n ist dabei die Anzahl der Teilnehmer der einzelnen Altersklassen. 
 
 
Abbildung 4: Facebook-Nutzung nach Altersklassen, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 



















Facebook-Nutzung nach Geschlecht, absolute Häufigkeiten (n=200)






















Abbildung 5: Aufschlüsselung der Altersklassen nach Facebook-Nutzung, relative Häufigkeiten gemessen an der Anzahl der 
Teilnehmer der jeweiligen Altersklasse (Frage 1) 
 
Die Auswertung nach dem Bildungsabschluss (vgl. Abb. 6) zeigt, dass Maturanten Facebook 
tendenziell häufiger täglich verwenden, als Teilnehmer mit Hochschulabschluss, während 
Teilnehmer mit Hochschulabschluss Facebook öfter nie verwenden als Maturanten. Dies 
hängt wohl auch mit dem Alter der Befragten zusammen, denn - wie bereits dargestellt -
verwenden jüngere Personen öfter Facebook als ältere, und unter den jüngeren Teilnehmern 
finden sich öfter Maturanten. 
 
 
Abbildung 6: Facebook-Nutzung nach Bildungsgrad, absolute Häufigkeit hinsichtlich der Gesamtanzahl der 





















































4.2. YouTube-Nutzung  
YouTube wird von 5,50 % der 200 Umfrageteilnehmer nie, von 11,00 % weniger als 1-mal 
pro Monat, von 13,50 % 1-mal pro Monat, von 13,00 % mehrmals pro Monat, von 14,00 % 1-
mal pro Woche, von 26,50 % mehrmals pro Woche und von 16,50 % täglich genutzt. Die 
Verteilung der absoluten Häufigkeiten der Antworten ist in Abb. 7 dargestellt. 
 
 
Abbildung 7: YouTube-Nutzung, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 
2) 
Abb. 8 zeigt die YouTube-Nutzung nach Geschlecht. 
 
 





























YouTube-Nutzung, absolute Häufigkeiten (n=200)
nie
























YouTube-Nutzung nach Geschlecht, absolute Häufigkeiten (n=200)
Männer (n=94) Frauen (n=103) Keine Angabe (n=3)
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Abb. 9 zeigt die unterschiedliche Häufigkeit der Nutzung von YouTube nach Altersklassen. 
Dabei ist gut zu erkennen, dass die jüngeren Altersklassen YouTube häufiger täglich 
verwenden, während die älteren Teilnehmer der Umfrage YouTube eher unterschiedlich oft 
nutzen. Die Personen, die YouTube nie nutzen, befinden sich zum größten Teil in den älteren 
Altersklassen. Abb. 10 stellt die Aufschlüsselung der einzelnen Altersklassen nach der 




Abbildung 9:YouTube-Nutzung nach Altersklassen, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 
Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 2) 
 
 
Abbildung 10:Aufschlüsselung der Altersklassen nach YouTube-Nutzung, relative Häufigkeiten gemessen an der Anzahl der 







































Aus Abb. 11 ersieht man, dass bei Personen mit Matura der Anteil derjenigen, die YouTube 
täglich verwenden, deutlich höher ist als bei Personen mit Hochschulabschluss. 
 
 
Abbildung 11: YouTube-Nutzung nach Bildungsgrad, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 
Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 2) 
 
4.3. Instagram-Nutzung 
Instagram wird von 62,00 % der 200 Umfrageteilnehmer nie, von 2, 00 % weniger als 1-mal 
pro Monat, von 2,00 % 1-mal pro Monat, von 2,50 % mehrmals pro Monat, von 0,50 % 1-mal 
pro Woche, von 5,00 % mehrmals pro Woche und von 26,00 % täglich genutzt. Abb. 12 zeigt 
die Verteilung der absoluten Häufigkeiten der Antworten. 
 
























































Instagram-Nutzung, absolute Häufigkeiten (n=200)
nie








Abb. 13 zeigt die Instagram-Nutzung nach Geschlecht. 
 
 
Abbildung 13: Instagram-Nutzung nach Geschlecht, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 
Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 3) 
 
Abb. 14 zeigt die unterschiedliche Häufigkeit der Nutzung von Instagram Facebook nach 
Altersklassen. Personen der jüngeren Altersklassen verwenden Instagram häufiger täglich, 
während die älteren Teilnehmer der Umfrage Instagram selten bis nie verwenden. Es finden 
sich jedoch auch unter den jüngeren Teilnehmern Befragte, die Instagram nie nutzen. Man 
kann erkennen, dass Instagram generell seltener von allen Altersklassen genutzt wird als die 
bisherigen sozialen Plattformen. Dieser Umstand könnte durch das relativ junge Alter dieser 
Social-Media-Plattform erklärbar sein.  
 
 
Abbildung 14:Instagram-Nutzung nach Altersklassen, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 




















Instagram-Nutzung nach Geschlecht, absolute Häufigkeiten (n=200)





















Abb. 15 stellt die Aufschlüsselung der Altersklassen nach Häufigkeit der Nutzung von 
Instagram dar. n ist dabei die Anzahl der Teilnehmer der einzelnen Altersklassen. 
 
 
Abbildung 15: Aufschlüsselung der Altersklassen nach Instagram-Nutzung, relative Häufigkeiten gemessen an der Anzahl der 
Teilnehmer der jeweiligen Altersklasse (Frage 3) 
 
Aus Abb. 16 ist erkennbar, dass der Anteil der Personen mit Matura als höchstem 
Bildungsabschluss, die Instagram täglich verwenden, größer ist als derjenige der Personen mit 
mit Hochschulabschluss, während der Anteil der Teilnehmer mit Hochschulabschluss, 
Instagram nie verwenden, höher ist als derjenige der Personen mit Matura. Die 
Nutzungshäufigkeit „täglich“ überwiegt unter den Teilnehmern mit Pflichtschulabschluss, die 
Nutzungshäufigkeit „nie“ überwiegt unter den Hochschulabsolventen. 
 
Abbildung 16: Instagram-Nutzung nach Bildungsgrad, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 






















































5. Versicherungswerbung auf Social-Media-Plattformen 
 
5.1. Facebook und Versicherungswerbung 
In diesem Abschnitt sollen die Ergebnisse der weiterführenden Fragen 4 bis 8 zu Facebook 
präsentiert werden. Frage 4 – „Haben Sie schon Werbung von österreichischen 
Versicherungsunternehmen (z.B. Wiener Städtische, Uniqa, Generali) auf FACEBOOK 
gesehen?“ - wurde von allen Umfrageteilnehmern beantwortet, n ist also 200. Die weiteren 
Fragen 5 bis 8 wurden nur jenen Personen gestellt, die die Frage 4 mit „ja“ beantwortet 
hatten. 
 
5.1.1. Facebook: Gesehene Werbung österreichischer Versicherungsunternehmen 
24,00 % der befragten Personen haben bereits Werbung von österreichischen 
Versicherungsunternehmen auf Facebook gesehen, 52,00 % haben keine Werbung von 
österreichischen Versicherungsunternehmen auf Facebook gesehen und 24,00 % wissen nicht, 




Abbildung 17: Versicherungswerbung auf Facebook gesehen, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 






Versicherungswerbung auf Facebook gesehen, absolute Häufigkeiten 
(n=200)
Ja Nein Ich weiß es nicht.
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Abb. 18 zeigt die Verteilung der absoluten Häufigkeiten nach Geschlecht. 
 
Abbildung 18:Versicherungswerbung auf Facebook gesehen nach Geschlecht, absolute Häufigkeiten gemessen nach der 
Gesamtanzahl der Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 4) 
 
Abb. 19 zeigt nach Altersklassen aufgeschlüsselt, ob Versicherungswerbung auf Facebook 
gesehen wurde oder nicht, oder ob die Teilnehmer es nicht wissen. Man sieht, dass eher die 
jüngeren Umfrageteilnehmer bereits Werbung von Versicherungen auf Facebook gesehen 




Abbildung 19:Versicherungswerbung auf Facebook gesehen nach Altersklassen, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der 








Ja Nein Ich weiß es nicht.
Versicherungswerbung auf Facebook gesehen nach Geschlecht, 
absolute Häufigkeiten (n=200)










Versicherungswerbung auf Facebook gesehen nach Altersklassen, 
absolute Häufigkeiten (n=200)





Abbildung 20 zeigt die Bildungsgrade aufgeschlüsselt nach bereits gesehener 
Versicherungswerbung auf Facebook. Man kann erkennen, dass verhältnismäßig weniger 
Hochschulabsolventen bereits Versicherungswerbung auf Facebook gesehen haben als 




Abbildung 20: Versicherungswerbung auf Facebook gesehen nach Bildungsgrad, absolute Häufigkeiten gemessen nach der 
Gesamtanzahl der Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 4) 
 
 
5.1.2. Facebook: Bewertung der gesehenen Versicherungswerbung 
Da 48 Befragte Frage 4 („Haben Sie schon Werbung von österreichischen 
Versicherungsunternehmen (z.B. Wiener Städtische, Uniqa, Generali) auf FACEBOOK 
gesehen?“) mit „Ja“ beantwortet haben, wurden diesen 48 Personen auch die Fragen 5 bis 8 
gestellt. Frage 5 („Wie würden Sie die Werbeeinschaltung der Versicherungsunternehmen auf 
FACEBOOK bewerten?“) konnte auf einer Skala von 0 „nicht ansprechend“ bis 10 „sehr 
ansprechend“ bewertet werden.  
 
44 Personen haben diese Frage beantwortet (n=44). 11,36 % der Befragten bewerten die 
gesehene Werbung mit 0, die meisten (20,45 %) bewerten die Werbung mit 3 und nur ein sehr 
geringer Anteil (2,27 %, also nur eine Person) bewertet die gesehene Werbung mit der vollen 
Punktezahl. Der Rest der Befragten bewertet die gesehene Werbung nur bis zu einer 
Punktezahl von 7. Vgl. hierzu die Verteilung der absoluten Antworten im Abb. 21. Im Schnitt 
bewerten die Umfrageteilnehmer die Werbung mit 4,15. Dies ist auch im folgenden Boxplot 
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Abbildung 21:Bewertung der Facebook-Werbung, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Anzahl der gesamten Antworten auf 
Frage 5 (n=44, Frage 5) 
 
 
Abbildung 22: Boxplot Bewertung der Facebook-Werbung (n=44, Frage 5) 
 
 
Gleichviele Männer (22) wie Frauen (22) haben die Frage beantwortet („keine Angabe“ zum 
Geschlecht: 0). Mittelwert Männer: 4,00; Mittelwert Frauen: 4,27. Die Verteilung der 


































Abbildung 23: Bewertung der Facebook-Werbung nach Geschlecht, absolute Häufigkeiten gemessen an der Anzahl der 
gesamten Antworten auf Frage 5 (n=44, Frage 5) 
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Maturanten bewerten die Werbung im Durchschnitt schlechter (Mittelwert = 3,68) als 
Hochschulabsolventen (Mittelwert = 5,25). Die Verteilung der absoluten Antworthäufigkeiten 




Abbildung 25: Bewertung der Facebook-Werbung nach Bildungsgrad, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Anzahl der 




5.1.3. Facebook: Was an der Versicherungswerbung gefällt 
Zu Frage 6 („Was hat Ihnen an der Werbeeinschaltung auf FACEBOOK gefallen?“) wurden 
17 Antworten gegeben. Die Antworten werden im folgenden nach Ähnlichkeit geordnet und 
mit genauem Wortlaut (ohne Korrektur von sprachlichen bzw. orthographischen Mängeln) 
wiedergegeben.  
 
Die erste Gruppe der offenen Antworten ist positiv geprägt. In diese Kategorie fallen sieben 
der 17 Antworten: „Auffallend, relevant für mich“; „Die Werbeeinschaltung“; „Dynamik, 
interessante Gestaltung“; „Foto“; „Kurz, prägnant, auffallend“; „Modern, auf junge Menschen 
zielend“; „Professionell gemachte Spots in hoher Qualität“. Die zweite Gruppe sieht die 
Werbeeinschaltungen negativ (fünf Antworten): „hab ich gleich weggeklickt“; „Nichts“; 
„nichts“; „Nix“; „sie war nervig, wie jede werbung, und ich toleriere sie nur weil sie den 
unternehmen, auf geworben wird geld bringt.“ Die dritte Gruppe betont den Mehrwert, den 
die Werbeeinschaltung für den Kunden hat (drei Antworten): „Der Mehrwert der 
Werbeanzeigen für den Kunden.“; „Man findet leichter Sachen die man sucht“; „Wenn 
Gewinnspiele vorkommen ;)“ Die letzte Gruppe besteht aus zwei Antworten: „Kann mich 
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5.1.4. Facebook: Aufgrund der Versicherungswerbung Kunde werden 
Frage 7 („Würden Sie auf Grund dieser Werbung Kunde/in des/der 
Versicherungsunternehmen/s werden?“)  war auf einer Skala von 0 (“auf keinen Fall“) bis 10 
(„auf jeden Fall“) zu bewerten. 44 Personen haben diese Frage beantwortet.  
Der Mittelwert der Antworten beträgt lediglich 2,65, das Maximum beträgt 7, das Minimum 
0. Auch aus Abbildung 26 mit der Verteilung der absoluten Antworthäufigkeiten ist zu 
ersehen, dass Facebook-Werbung insgesamt eher nicht sehr stark als Grund gesehen wird, 
dass die Befragten Kunden des Versicherungsunternehmens werden würden.  
 
 
Abbildung 26: Kunde werden nach Facebook-Werbung, absolute Häufigkeiten gemessen nach der Anzahl der gesamten 




Abbildung 27 zeigt die Bereitschaft, Kunde des Versicherungsunternehmens nach gesehener 
Facebook-Werbung zu werden, nach Geschlecht aufgeschlüsselt. Man kann erkennen, dass 
Frauen noch eher Kunden der Versicherungsunternehmen werden würden (Mittelwert = 3,32), 
als Männer (Mittelwert = 2,00). So hat ein großer Teil (8) der männlichen Befragten „0 – auf 






























Abbildung 27:Wunsch, Kunde werden zu wollen nach Facebook-Werbung nach Geschlecht, absolute Häufigkeiten gemessen 





Die Auswertung nach dem Alter ist in Abb. 28 ersichtlich. 
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Bei der Auswertung der Daten nach dem Bildungsgrad (vgl. Abb. 29) fällt auf, dass 
Maturanten die Frage größtenteils entweder mit 0 oder mit 5 bewerten  
(Mittelwert = 2,60), während Hochschulabsolventen in keiner Ausprägung einen deutlich 
erhöhten Wert aufweisen (Mittelwert = 3,00).  
 
Abbildung 29:Kunde werden nach Facebook-Werbung nach Bildungsgrad, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Anzahl der 
gesamten Antworten auf Frage 7 (n=44, Frage 7) 
 
5.1.5. Facebook: Werbung von Versicherungsunternehmen sehen wollen 
Frage 8 („Möchten Sie Werbung über Versicherungsunternehmen auf FACEBOOK sehen?“) 
haben 48 Personen beantwortet. Nur 18,75 % davon haben die Frage mit „ja „ beantwortet, 
89,25 % verneint. Abb. 30 zeigt die Verteilung der absoluten Häufigkeiten. 
 
Abbildung 30: Wunsch, Versicherungswerbung auf Facebook zu sehen, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Anzahl der 
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Abb. 31 zeigt die Verteilung der absoluten Antworten nach Geschlecht. Es fällt auf, dass die 
Verneinung der Frage bei den männlichen Probanden anteilsmäßig stärker ist als bei den 
weiblichen. Allerdings sind die Zahlen der Befragten hier zu gering, um wirklich 
aussagekräftig zu sein. 
 
 
Abbildung 31: Wunsch, Versicherungswerbung auf Facebook zu sehen nach Geschlecht, absolute Häufigkeiten hinsichtlich 
der Anzahl der gesamten Antworten auf Frage 8 (n=48, Frage 8) 
 
Bei der Auswertung nach dem Alter zeigte sich, dass nur ein kleiner Teil der Personen aus 
den jüngeren Altersklassen (bis 32 Jahre) Werbung von Versicherungsunternehmen auf 
Facebook sehen will, niemand jedoch aus den höheren Altersklassen (vgl. Abb. 32). 
 
Abbildung 32: Wunsch, Versicherungswerbung auf Facebook zu sehen nach Altersklassen, absolute Häufigkeiten hinsichtlich 
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Wie aus Abb. 33 zu erkennen ist, gibt es nur unter den Maturanten und Hochschulabsolventen 
Umfrageteilnehmer, die Versicherungswerbung auf Facebook sehen wollen. 
 
Abbildung 33: Wunsch, Versicherungswerbung auf Facebook zu sehen nach Bildungsgrad, absolute Häufigkeiten 




5.2. YouTube und Versicherungswerbung 
In diesem Abschnitt sollen die Ergebnisse der weiterführenden Fragen 9 bis 13 zu YouTube 
präsentiert werden. Frage 9 – „Haben Sie schon Werbung von österreichischen 
Versicherungsunternehmen (z.B. Wiener Städtische, Uniqa, Generali) auf YOUTUBE 
gesehen?“ - wurde von allen Umfrageteilnehmern beantwortet, n ist also 200. Die weiteren 
Fragen 10 bis 13 wurden nur jenen Personen gestellt, die die Frage 9 mit „ja“ beantwortet 
hatten. 
 
5.2.1. YouTube: Gesehene Werbung österreichischer Versicherungsunternehmen 
23,50 % der 200 befragten Personen haben bereits Werbung von österreichischen 
Versicherungsunternehmen auf YouTube gesehen, 53,50 %  haben keine Werbung von 
österreichischen Versicherungsunternehmen auf YouTube gesehen und 23,00 % wissen es 
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Abbildung 34: Versicherungswerbung auf YouTube gesehen, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 
Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 9) 
 
Abb. 35 zeigt die Verteilung der absoluten Häufigkeiten der Antworten nach Geschlecht. 
 
 
Abbildung 35: Versicherungswerbung auf YouTube gesehen nach Geschlecht, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der 
Gesamtanzahl der Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 9) 
 
Abb. 36 zeigt nach Altersklassen aufgeschlüsselt, ob Versicherungswerbung auf YouTube 
gesehen wurde oder nicht, oder ob die Teilnehmer es nicht wissen. Man sieht, dass eher die 
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Abbildung 36:Werbung auf YouTube gesehen nach Altersklassen, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 




Abb. 37 zeigt die Auswertung nach dem Bildungsgrad. 
 
Abbildung 37: Versicherungswerbung auf YouTube gesehen nach Bildungsgrad, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der 
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5.2.2. YouTube: Bewertung der gesehenen Versicherungswerbung 
Da 47 Befragte Frage 9 („Haben Sie schon Werbung von österreichischen 
Versicherungsunternehmen (z.B. Wiener Städtische, Uniqa, Generali) auf YOUTUBE 
gesehen?“) mit „Ja“ beantwortet haben, wurden diesen 47 Personen die Fragen 10 bis 13 
ebenfalls gestellt. Frage 10 („Wie würden Sie die Werbeeinschaltung der 
Versicherungsunternehmen auf YOUTUBE bewerten?“) konnte auf einer Skala von  
0 „ nicht ansprechend“ bis 10 „sehr ansprechend“ bewertet werden.  
45 Personen haben diese Frage beantwortet (n=45). 4,44 % der Befragten bewerten die 
gesehene Werbung mit 0, die meisten (31,11 %) bewerten die Werbung mit 5 und keiner der 
Befragten bewertet die gesehene Werbung mit der vollen Punktezahl. Der Rest der Befragten 
bewertet die gesehene Werbung nur bis zu einer Punktezahl von 8. Vgl. Abb. 38. Im Schnitt 
bewerten die Umfrageteilnehmer die Werbung mit 4,18. Dies ist auch im folgenden Boxplot 





Abbildung 38:Bewertung der Werbung auf YouTube, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Anzahl der gesamten Antworten 






























Abbildung 39: Boxplot Bewertung der YouTube-Werbung (n=45, Frage 10) 
 
Insgesamt haben 26 Männer und 19 Frauen die Frage beantwortet. Frauen bewerten die 
gesehene Werbung auf YouTube insgesamt eher als mittelmäßig ansprechend (Mittelwert = 
4,15), Männer bewerten die Werbung nicht signifikant besser oder schlechter (Mittelwert = 
4,21). Vgl. Abb. 40. 
 
Abbildung 40: Bewertung der Werbung auf YouTube nach Geschlecht, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Anzahl der 
gesamten Antworten auf Frage 10 (n=45, Frage 10) 
 
Die Auswertung nach dem Alter ist in Abb. 41 dargestellt. Die meisten Personen, die 
Bewertungen abgegeben haben, waren zwischen 18 und 34 Jahre alt. Die Korrelation 
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Abbildung 41: Bewertung der YouTube-Werbung nach dem Alter (n=45, Frage 10) 
 
 
Abb. 42 zeigt die Auswertung der Daten nach Bildungsgrad. Die Mittelwerte sind aufgrund 
der zum Teil doch sehr niedrigen jeweils zugrundeliegenden Anzahlen von Probanden mit 
Vorbehalt zu interpretieren: Personen mit Pflichtschulabschluss: Mittelwert = 3,75; Personen 
mit einer abgeschlossenen Lehre: Mittelwert = 4,25; Maturanten: Mittelwert = 4; 




Abbildung 42: Bewertung der YouTube-Werbung nach Bildungsgrad, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Anzahl der 
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5.2.3. YouTube: Was an der Versicherungswerbung gefällt 
Zu Frage 11 („Was hat Ihnen an der Werbeeinschaltung auf YOUTUBE gefallen?“), wurden 
16 Antworten gegeben. Die Antworten werden im folgenden nach Ähnlichkeit geordnet und 
mit genauem Wortlaut (ohne Korrektur von sprachlichen bzw. orthographischen Mängeln) 
wiedergegeben.  
 
Die erste Gruppe der offenen Antworten ist positiv geprägt. In diese Kategorie fallen neun der 
16 Antworten: „Ansprechende Werbungen“; „Die Form“; „Die Werbeeinschaltung“; 
„Fröhlich aussehende menschen“; „Kurz und nicht zu aufdringlich“; „Kurzweiliger Clip“, 
„Professionell gemacht“; „Sei war gut produziert, und man sieht, dass geld in die hand 
genommen wurde.“ und „Witzig“. Die zweite Gruppe sieht die Werbeeinschaltungen negativ 
(vier Antworten): „lästig, weil vor den Videos oder sogar unterbrechend in den Videos“; 
„leider nicht sehr viel...“; „NICHTS“; „Nix“. Die dritte und letzte Gruppe besteht aus den 
letzten drei Antworten: „hat keinen Eindruck hinterlassen, könnte nicht mal sagen, was genau 
dargestellt wurde“; „Kann mich nicht mehr daran erinnern“; „Nicht wirklich beachtet“.  
 
 
5.2.4. YouTube: Aufgrund von Versicherungswerbung Kunde werden wollen 
Bei Frage 12 – „Würden Sie auf Grund dieser Werbung Kunde/in des/der 
Versicherungsunternehmen/s werden?“ - war eine Antwort auf einer Skala von 0 „auf keinen 
Fall“ bis 10 „auf jeden Fall“. 
Abb. 43 zeigt die Verteilung der absoluten Häufigkeiten der Antworten. Der Mittelwert 
beträgt 2,42. 13 der 45 Personen haben die extreme Bewertung 0 „auf keinen Fall“ 
abgegeben, davon waren 11 Männer und 2 Frauen. Vgl. hierzu Abb. 44. Der Mittelwert bei 





Abbildung 43: Kunde werden nach YouTube-Werbung, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Anzahl der gesamten 
Antworten auf Frage 12 (n=45, Frage 12) 
 
 
Abbildung 44: Kunde werden nach YouTube-Werbung nach Geschlecht, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Anzahl der 
gesamten Antworten auf Frage 12 (n=45, Frage 12) 
 
Abb. 45 zeigt die Auswertung nach dem Alter. Die meisten Personen, die diese Frage 
beantwortet haben, waren zwischen 18 und 35 Jahre alt. Es besteht eine negative Korrelation 
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Abbildung 45:Kunde werden nach YouTube-Werbung nach Alter (n=45, Frage 12) 
Abb. 46 zeigt die Auswertung nach dem Bildungsgrad. Vorbehaltlich der zum Teil sehr 
niedrigen absoluten Häufigkeiten der Antworten sind hier folgende Mittelwerte anzuführen: 
Maturanten: 2,21; Hochschulabsolventen: 2,75; Personen mit Pflichtschulabschluss: 3,50; 
Personen mit einer abgeschlossenen Lehre: 0,50. 
 
Abbildung 46:Wunsch, Kunde zu werden nach YouTube-Werbung nach Bildungsgrad, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der 
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5.2.5. YouTube: Versicherungswerbung sehen wollen 
Frage 13 („Möchten Sie Werbung über Versicherungsunternehmen auf YOUTUBE sehen?“) 
haben 47 Personen beantwortet.  Nur 12,77 %, (6 Personen), wollen Werbung von 
Versicherungen auf YouTube sehen, die restlichen 87,23 % (41 Personen), wollen das nicht. 
Vgl. Abb. 47. 
 
Abbildung 47: Wunsch, Versicherungswerbung auf YouTube zu sehen, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Anzahl der 
gesamten Antworten auf Frage 13 (n=47, Frage 13) 
 
Fünf der sechs Ja-Antworten kamen von Männern. Vgl. Abb. 48. 
 
 
Abbildung 48:Wunsch, Versicherungswerbung auf YouTube zu sehen nach Geschlecht, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der 
Anzahl an gesamten Antworten auf Frage 13 (n=47, Frage 13) 
6
41










Wunsch, Versicherungswerbung auf YouTube zu sehen nach 
Geschlecht, absolute Häufigkeiten (n=47)




Weiters kamen alle sechs Ja-Antworten ausschließlich von jüngeren Personen bis zur 
Altersgruppe 28-32 Jahre, wobei auch bei diesen jüngeren Altersgruppen die Nein-Antworten 
bei weitem überwiegen. Vgl. Abb. 49. 
 
 
Abbildung 49: Wunsch, Versicherungswerbung auf YouTube zu sehen nach Altersklassen, absolute Häufigkeiten hinsichtlich 
der Anzahl der gesamten Antworten auf Frage 13 (n=47, Frage 13) 
Alle sechs Ja-Antworten kamen ausschließlich von den Gruppen der Maturanten (2) und der 
Hochschulabsolventen (4). Vgl. Abb. 50. 
 
Abbildung 50: Wunsch, Versicherungswerbung auf YouTube zu sehen nach Bildungsgrad, absolute Häufigkeiten hinsichtlich 
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5.3. Instagram und Versicherungswerbung 
 
In diesem Abschnitt sollen die Ergebnisse der weiterführenden Fragen 14 bis 21 zu Instagram 
präsentiert werden. Frage 14 - „Haben Sie schon Werbung von österreichischen 
Versicherungsunternehmen (z.B. Wiener Städtische, Uniqa, Generali) auf INSTAGRAM 
gesehen?“ - wurde von allen Umfrageteilnehmern beantwortet, n ist also 200. Die weiteren 
Fragen 15 bis 18 wurden nur jenen Personen gestellt, die die Frage 14 mit „ja“ beantwortet 
hatten. 
 
5.3.1. Instagram: Gesehene Werbung österreichischer Versicherungsunternehmen 
Von den 200 antwortenden Personen haben nur 2 Personen (1,00 %; ein Mann, eine Frau) 
bereits Werbung von österreichischen Versicherungsunternehmen auf Instagram gesehen, 163 





Abbildung 51:Versicherungswerbung auf Instagram gesehen, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 
Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 14) 
 













Abbildung 52: Versicherungswerbung auf Instagram gesehen nach Geschlecht, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der 
Gesamtanzahl der Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 14) 
 
Beide Personen, die mit „Ja“ geantwortet haben, gehören der Altersgruppe 23-27 Jahre an. 
Vgl. Abb. 53. 
 
Abbildung 53: Versicherungswerbung auf Instagram gesehen nach Altersklassen, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der 
Gesamtanzahl der Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 14) 
 
Beide Personen, die mit „Ja“ geantwortet haben, gehören der Gruppe der 
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Abbildung 54: Versicherungswerbung auf Instagram gesehen nach Bildungsgrad, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der 
Gesamtanzahl der Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 14) 
 
5.3.2. Instagram: Bewertung der gesehenen Versicherungswerbung 
Da nur zwei Personen bereits Werbung von Versicherungsunternehmen auf Instagram 
gesehen haben, wird an dieser Stelle auf die Erstellung von Graphiken für die Fragen 15 bis 
18 verzichtet. 
Eine der beiden Personen, die bei Frage 14 „Ja“ ausgewählt haben, ist männlich, 24 Jahre alt, 
der andere weiblich und 27 Jahre alt. Beide Personen haben einen Hochschulabschluss.  
Der Mann bewertet die gesehene Versicherungswerbung mit 6, bewertet die Möglichkeit, 
nach der Werbung Kunde des Unternehmens werden zu wollen, mit 4 und möchte keine 
Werbung von Versicherungsunternehmen auf Instagram sehen. Er hat keinen Kommentar 
dazu abgegeben, was ihm an der Werbung gefallen hat. Die Frau bewertet die gesehene 
Werbung mit 7, bewertet die Möglichkeit, nach der gesehenen Werbung Kunde des 
Versicherungsunternehmens werden zu wollen, mit 5 und möchte Werbung von 
Versicherungen auf Instagram sehen. Sie kommentiert die gesehene Werbung mit „Die 
Nutzung von Instagram Stories für Werbeeinschaltungen.“. 
 
 
6. Kontakt zu Versicherungsunternehmen über die soziale Medien 
Die Fragen 19 bis 21 sollten ermitteln, ob die Umfrageteilnehmer über die Plattformen 
Kontakt zu Versicherungsunternehmen aufnehmen würden. Die Fragen waren mit „Ja“ oder 
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6.1. Facebook: Kontakt zu Versicherungsunternehmen 
Auf die Frage 19 – „Können Sie sich vorstellen, Kontakt mit einem 
Versicherungsunternehmen über FACEBOOK aufzunehmen?“ – haben lediglich 12,50 % (25 
Personen) der Befragten mit „Ja“ geantwortet, die restlichen 87,50 % (175 Personen) mit 
„Nein“. Vgl. Abb. 55. 
 
Abbildung 55: Kontakt über Facebook, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der Umfrageteilnehmer (n=200, 
Frage 19) 
 
Der Anteil der „Ja“-Antworten ist bei den Frauen etwas höher (15 von 103; 14,56 %) als bei 
den Männern (10 von 94; 10,64 %). Vgl. Abb. 56. 
 
Abbildung 56: Kontakt über Facebook nach Geschlecht, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 
Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 19) 
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Abbildung 57:Kontakt über Facebook nach Altersklassen, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 
Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 19) 
 
Die Kategorien „Pflichtschulabschluss“, „Lehre“, „Matura/Abitur“ und „Hochschulabschluss“ 
weisen ähnliche anteilsmäßige Ausprägungen für „Ja“ auf - rund 10 %; davon am höchsten 
der Wert bei den Personen mit Matura (10 von 83; 12,05 %) . Allein in der Kategorie 
„Sonstiges“ gibt es einen höheren Anteil von Teilnehmern, die diese Möglichkeit nutzen 
würden. Vgl. Abb. 58. 
 
 
Abbildung 58:Kontakt über Facebook nach Bildungsgrad, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 
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6.2. YouTube: Kontakt zu Versicherungsunternehmen 
Auf die Frage 20 – „Können Sie sich vorstellen, Kontakt mit einem 
Versicherungsunternehmen über YOUTUBE  aufzunehmen?“ – haben überhaupt nur 6 der 
200 Befragten (3 %) mit „Ja“ geantwortet, die restlichen 194 Personen (97 %) mit „Nein“. 
Vgl. Abb. 59. 
 





3 der „Ja“-Antworten kamen von Männern (von 94; 3,19 %), ebenfalls 3 kamen von Frauen 









Abbildung 60: Kontakt über YouTube nach Geschlecht, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 
Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 20) 
 
3 der „Ja“-Antworten kamen aus der Altersgruppe der 23-27 Jahre und jeweils eine „Ja“-
Antwort aus den Altersgruppen 28-32 sowie – bemerkenswerterweise - 58-62 Jahre und 68-72 
Jahre. Vgl. Abb. 61. 
 
Abbildung 61: Kontakt über YouTube nach Altersklassen, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 
Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 20) 
 
3 der „Ja“-Antworten kamen aus der Gruppe der Hochschulabsolventen und je eine aus der 
Gruppe der Pflichtschulabsolventen, der Personen mit Matura sowie aus der Gruppe der 
Personen, die einen sonstigen Bildungsabschluss angegeben haben. Niemand aus der Gruppe 
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Abbildung 62: Kontakt über YouTube nach Bildungsgrad, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 
Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 20) 
 
 
6.3. Instagram: Kontakt zu Versicherungsunternehmen 
Auf die Frage 21 – „Können Sie sich vorstellen, Kontakt mit einem 
Versicherungsunternehmen über INSTAGRAM  aufzunehmen?“ – haben 8 der 200 Befragten 
(4 %) mit „Ja“ geantwortet (also etwas mehr als hinsichtlich YouTube, aber deutlich weniger 
als hinsichtlich Facebook), die restlichen 192 Personen (96 %) mit „Nein“. Vgl. Abb. 63. 
 
 
Abbildung 63: Kontakt über Instagram, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der Umfrageteilnehmer 
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4  der „Ja“-Antworten kamen von Männern (von 94; 4,26 %), ebenfalls 4 kamen von Frauen 
(von 103; 3,88 %). Vgl. Abb. 64. 
 
 
Abbildung 64: Kontakt über Instagram nach Geschlecht, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 
Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 21) 
 




Abbildung 65: Kontakt über Instagram nach Altersklassen, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 
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Die Verteilung der acht „Ja“-Antworten nach dem Bildungsgrad der Probanden ist aus Abb. 





Abbildung 66:Kontakt über Instagram nach Bildungsgrad, absolute Häufigkeiten hinsichtlich der Gesamtanzahl der 
Umfrageteilnehmer (n=200, Frage 21) 
Allgemein gesehen sind die Ergebnisse hinsichtlich Instagram denjenigen von YouTube sehr 
ähnlich. 
 
7. Schlussfolgerungen und Ausblick 
Aus der der Online-Umfrage ergibt sich, dass die Online-Werbung der österreichischen 
Versicherungsunternehmen auf den sozialen Plattformen Facebook, YouTube und Instagram 
zwar bereits von einigen Menschen gesehen wird. Da die sozialen Medien von vielen genutzt 
werden, ist es erfolgsversprechend, die Werbung noch besser zu verbreiten. Dazu sollte es zu 
einem durchdachten Zielgruppenmanagement kommen. Wie man anhand der Auswertung 
sehen kann, sollte die Werbung auf Facebook und Instagram eher auf das junge Publikum 
zugeschnitten werden. Auch die Filter, die von diesen Netzwerken zur Kundensuche 
angeboten werden, können dementsprechend verwendet werden. Auf YouTube hingegen ist 
ein breiteres Spektrum an Altersklassen anzufinden. Demnach sollte auch bei der Erstellung 
der YouTube-Werbung darauf geachtet werden, dass diese universell genug ist, um alle 
Menschen anzusprechen.  
Auf keinem der Medien muss stark nach Geschlecht differenziert werden. Ein Augenmerk 
kann daraufgelegt werden, dass Frauen Facebook und Instagram tendenziell öfter benutzen als 
Männer. Somit könnten auf diesen zwei Plattformen vor allem Produkte beworben werden, 
die für Frauen relevant sind. Auf YouTube verhält es sich genau andersherum. Dennoch kann 
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Der Bildungsgrad spielt die Nutzungsfähigkeit betreffend ebenfalls keine entscheidende 
Rolle. Demnach muss die Werbung nicht danach ausgerichtet sein, welchen Schulabschluss 
die jeweilige Zielgruppe besitzt.  
Bei der Bewertung der Werbung fällt auf, dass auf keinem der Medien ein wirklich hoher 
Grad der Bewertung erreicht werden kann. Meistens überwiegt eine eher mittelmäßige 
Benotung. Hier gibt es also noch großes Verbesserungspotenzial. Teilweise kann dieses 
Ergebnis aber auch darauf zurückgeführt werden, dass die meisten Teilnehmer der Umfrage 
es bevorzugen würden, gar keine Werbung auf sozialen Plattformen zu sehen, und diese mehr 
oder minder nur dulden. Die einzelnen Kommentare zu den Werbungen zeigen, dass der 
Fokus auf professionell gemachten Spots, in denen junge Menschen in Alltagssituation 
vorkommen, liegen sollte. Diese Art der Werbung kommt am besten unter den 
Umfrageteilnehmern an. Dabei sollte das Ziel aber nicht sein, neue Kunden zu akquirieren: 
Der Großteil der Befragten ist nicht dazu bereit, nach der Werbung Kunde bei einem der 
Unternehmen zu werden. Der Fokus könnte demnach eher auf einer Präsentation einzelner 
Produkte gepaart mit den wichtigsten Informationen liegen. Eventuell sind dabei bestehende 
Kunden über neue Produkte zu informieren und potenzielle neue Kunden über das 
Unternehmen generell ins Bild zu setzen. 
